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1．はじめに
熾烈な競争を繰り広げているビール関連市場におい
ては，1990 年代の低価格競争に起因した発泡酒カテ
ゴリーの確立以降，「新ジャンル」と呼ばれるカテゴ
リー，ノンアルコール・ビールテイスト飲料と呼ばれ
るカテゴリーなどのビール関連カテゴリーが登場して
いる（図表 1）。 これらのビール関連カテゴリーの登
場は，各カテゴリー内での競争もさることながら，各
関連カテゴリーが代替関係を有することに起因する，
関連カテゴリー間での競争も生じている可能性があ
る。すなわち，ビール関連カテゴリーにおいて，各カ
テゴリー内にとどまらない，カテゴリー間での複雑な
競争が生じていることが想定される。 本研究では，複
雑なビール関連カテゴリーにおける競争構造の捕捉の
布石とするために，そのようなカテゴリーを超えた競
争に各ブランドの広告がどのような影響を及ぼすのか
について，実証分析に基づいた検討を行う。
2．ビール関連カテゴリーの変遷
ビール関連市場には，1994 年にサントリーが麦芽
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図表1　本研究で検討するビール関連カテゴリー
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使用量を抑え，より低率の酒税が適用される「ホップ
ス」を投入され，それに引き続く 1995 年のサッポロ
ビール「ドラフティー」，1998 年のキリンビール「麒
麟淡麗＜生＞」の参入により，ビールよりもより低価
格な発泡酒市場が形成された。その後，低価格なだけ
でなくサントリー「ダイエット生」などの健康志向の
発泡酒の投入も相まって市場が拡大されていった。
2004 年には，エンドウ豆を原料としたサッポロ
ビール「ドラフトワン」の発売を皮切りに，麦芽を原
料としない「新ジャンル」と呼ばれるカテゴリーに属
する飲料が登場した。
また，2002 年の道路交通法の改正による，飲酒運
転の罰則強化を受ける形で，サントリーの「ファイン
ブリュー」，キリンビールの「モルトスカッシュ」な
ど，アルコール分が 1% 未満のビールテイスト飲料の
発売が開始，2009 年にはアルコール分 0.00% の「キ
リンフリー」がキリンビールから発売された。図表 2
は，ビール関連市場における国内主要ビールメーカー
の主だった製品の市場投入の状況をまとめたものであ
る。本表は主要製品のみを取り上げているが，実際に
はより多くの製品が市場に投入されていること，近年
の低アルコール飲料の人気などによるビール関連市場
図表2　ビール関連市場における国内主要ビールメーカーの主な動向
年 国内主要ビールメーカー各社の主な動向
1986 年 サントリー，ビール「モルツ」発売。
1987 年 アサヒビール，ビール「スーパードライ」発売。
1994 年 サントリー，発泡酒「ホップス」を発売。
1995 年 サッポロビール，発泡酒「ドラフティー」発売。
1998 年 キリンビール，発泡酒「麒麟淡麗＜生＞」を発売。
2001 年 アサヒビール，発泡酒「アサヒ本生」を発売。
サントリー，健康志向の発泡酒「ダイエット生」を発売。
2002 年 キリンビール，発泡酒「淡麗グリーンラベル」「キリン　極生」を発売。
2003 年 サントリー，ビール「ザ・プレミアム・モルツ」発売。
2004 年 サッポロビール，新ジャンル「ドラフトワン」を発売。
2005 年 キリンビール，新ジャンル「のどこし＜生＞」を発売。
2007 年 キリンビール，発泡酒「円熟黒」を発売。
キリンビール，新ジャンル「良質素材」「スパークリングホップ」を発売。
アサヒビール，発泡酒「スタイルフリー」「アサヒ本生ドラフト」「アサヒ本生アクアブルー」を発売。
サントリー，新ジャンル「金麦」発売。
2008 年 キリンビール，健康志向の発泡酒「麒麟　ゼロ」を発売。
アサヒビール，新ジャンル「クリアアサヒ」を発売。
2009 年 キリンビール，ビールテイスト飲料「キリンフリー」を発売。
アサヒビール，「アサヒオフ」を発売。
2010 年 キリンビール，健康志向のビールテイスト飲料「キリン休む日の Alc.0.00%」発売。
サントリー，ビールテイスト飲料「オールフリー」を発売。
アサヒビール，ビールテイスト飲料「ダブルゼロ」を発売。
アサヒビール，新ジャンル「ストロングオフ」を発売。
2011 年 サッポロビール，ビールテイスト飲料「プレミアム　アルコールフリー」を発売。
アサヒビール，新ジャンル「ブルーラベル」を発売。
2012 年 アサヒビール，ビールテイスト飲料「ドライゼロ」発売。
サッポロビール，ビールテイスト飲料「プレミアム　アルコールフリー　ブラック」を発売。
2013 年 アサヒビール，ビール「スーパードライドライプレミアム」発売。
サントリー，新ジャンル「グラン　ドライ」を発売。
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が縮小していることを考慮すると，競争は以前と比べ
てより熾烈なものとなっていることが考えられる。
ビール，発泡酒，新ジャンル，ビールテイスト飲料
は，麦芽使用量や原材料の違いはあるものの，特有の
苦味や発泡性を有するという点では極めて類似してお
り，消費者の嗜好という観点からいえば代替性を有
し，競合している可能性は高い。
アルコール飲料ではないビールテイスト飲料につい
ては，酒に弱い消費者や飲酒できない状況など，他の
カテゴリーとは異なるターゲットや飲用状況も想定さ
れうるが，飲酒可能な機会におけるアルコール飲料か
らのシフトは想定されうる。
本研究では，このようなカテゴリー間の競争の捕捉
を最終的な目的として，各ブランドの広告の購買生起
への効果の検証（分析 1）とともに，競合ブランドの
購買生起への影響（分析 2）について検討する。
3．実証分析
（1）実証分析の概要
ブランドの広告（TV，雑誌，新聞）が当該ブラン
ドの購買の生起に及ぼす効果と競合ブランドの購買の
生起に及ぼす影響を検討する目的で，2 つの分析を
行った。
分析 1：当該ブランドの広告が購買生起に及ぼす効果
についての検討
分析 1 は各ブランドについての，ブランドレベルで
の購買生起への広告効果の検証のための分析である。
後述するように，今回の分析で用いるデータにはテレ
ビ広告，新聞広告，雑誌広告への広告出稿に関する
データと，個々の回答者のそれらへの露出状況に関す
るデータ，および，回答者のメーカーウェブサイトの
閲覧状況に関するデータ，回答者の購買の生起に関す
るデータが含まれている。分析 1 では，それぞれの媒
体広告の購買の生起への効果について検討を行った。
図表 3 は分析 1 のイメージである。
分析 2：広告が競合ブランドの購買に及ぼす影響につ
いての検討
代替性が強いブランド間においては，あるブランド
の広告出稿が競合ブランドの購買の生起に影響を及ぼ
す可能性が高い。今回，分析対象としたビール関連カ
テゴリーにおいては，その特徴の類似性から，カテゴ
リー間をまたいだ競合関係が生じている可能性があ
る。
分析 2 では，あるブランドの広告が競合ブランドの
購買の生起に及ぼす影響について検討を行う。図表 4
は分析 2 のイメージである。
（2）分析手法と分析モデル
分析手法としては，線型判別分析を用いた。線形判
別分析は，従属変数が 0 － 1 のダミー変数の場合に行
われる多変量解析手法である。判別分析では，次式で
表される判別関数のパラメータを求めることによっ
て，合否（今回の場合には，購買，非購買）など 0-1
図表3　分析1のイメージ
当該ブランド
TV広告視聴時間（秒数）
当該ブランド
雑誌広告（閲覧ページ数）
当該ブランドの
購買生起（0‐1）
当該ブランド
新聞広告（閲覧段数）
メーカー
ウェブサイト（閲覧回数）
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のダミー変数で表される従属変数の値を判別する判別
得点 D に影響する要因（独立変数）を検討すること
ができる。
D＝α1 x1＋α2 x2＋⋯＋αp xp
（1）を踏まえて，本研究における分析 1，分析 2 で
は，次のモデルについて判別分析によって検討する。
分析 1：当該ブランドの広告が購買生起に及ぼす効果
についての検討
Di＝αTVi TVi＋αMZi MZi＋αNPi NPi＋αWEBiWEBi
Di：ブランド i の購買生起（1 ＝購買，0 ＝非購買）
に関する判別関数
TVk：ブランド i のテレビ広告露出（秒）
MZi：ブランド i の雑誌広告閲覧（ページ数）
NPi：ブランド i の新聞広告閲覧（段数）
WEBi：ブランド i のメーカーウェブサイト閲覧（回
数）
分析 2：広告が競合ブランドの購買に及ぼす影響につ
いての検討
Di＝  αTVikTVk＋  αMZikMZk+  αNPikNPk＋
      αWEBikWEBk
Di：ブランド i の購買生起（1 ＝購買，0 ＝非購買）
に関する判別関数
TVk：ブランド k のテレビ広告露出（秒数）
MZk：ブランド k の雑誌広告閲覧（ページ数）
NPk：ブランド k の新聞広告閲覧（段数）
WEBk：ブランド k のメーカーウェブサイト閲覧（回
数）
本研究の線形判別分析では，ステップワイズ法に
よって変数選択を行った。
（3）データ
実証分析で使用したデータは，（株）野村総合研究
所主催「マーケティング分析コンテスト 2012」にお
いて提供されたアンケートデータおよび広告出稿デー
タである。
アンケートデータは複数の時点で調査されている
が，同一の回答者に対して行われるシングルソース
データである。このシングルソースデータは，調査対
象となった個々人の，テレビ，インターネット，新
聞，雑誌等メディアへの接触状況と，製品カテゴリー
について，主要ブランドの販売促進キャンペーン認知
状況，ブランド認知，購買意図等についてウェブ調査
によって収集されたものである。調査対象期間は
2012 年 2 月から 2012 年 4 月で，サンプル数は 3,000
である。
k＝1
∑
N
k＝1
∑
N
k＝1
∑
N
k＝1
∑
N
図表4　分析2のイメージ
当該ブランド
TV広告視聴時間（秒数）
当該ブランド
雑誌広告（閲覧ページ数）
当該ブランド
新聞広告（閲覧段数）
競合ブランド
TV広告視聴時間（秒数）
競合ブランド
雑誌広告（閲覧ページ数）
競合ブランド
新聞広告（閲覧段数）
当該ブランドの
購買生起（0‐1）
当該ブランド要因
競合ブランド要因
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広告出稿データは，アンケートデータと同一の期間
における，テレビ，新聞，雑誌への出稿状況について
のデータである。
今回は，このデータの中から，ビールカテゴリーに
ついてのデータを選び出し，実証分析を行った。 3,000
名の回答者のうち， 「PS_CAT_09：缶やビン入りの
ビール（発泡酒や第三のビール）（購入実態）」「PS_
CAT_10：缶入りの発泡酒や第三のビール（購入実
態）」のいずれかにおいて「この 1 カ月間購入がない」
と答えた回答者を除く，1,515 名分のデータを使用し
て分析を行った。
分析に使用した項目は， アンケートデータに関して
は，ビール関連カテゴリーの購買に関する項目 ，媒
体試聴・閲覧（TV，雑誌，新聞，メーカーウェブサ
イトの試聴・閲覧）に関する項目 を使用した。購買
に関する項目は，順序尺度であったが，分析では「購
買＝ 1，非購買＝ 0」のダミー変数に変換して使用し
ている。広告出稿データに関しては 各ブランドの TV
広告，雑誌広告，新聞広告への広告出稿に関する項目 
を使用した。広告出稿データは，判別分析において独
立変数として直接用いるのではなく，各ブランドの広
告の試聴・閲覧に関する変数を作成するのに使用して
いる。
分析対象としたのは，ビール関連カテゴリー内の
17 ブランド（ビールカテゴリー3 ブランド，発泡酒カ
テゴリー2 ブランド，新ジャンル 8 ブランド，ノンア
ルコール・ビールテイスト飲料 4 ブランド）である。
これらのブランドはいずれかの広告媒体において広告
出稿をしているため分析対象として選んだ。図表 5 は
これら 17 ブランドの各広告媒体への出稿状況をまと
めたものである。
図表5　各ブランドの出稿状況
サブカテゴリー メーカー ブランド テレビ広告 雑誌広告 新聞広告
ビール
A SD ○ ○ ○
B IS ○ ※
D PM ○ ○ ○
発泡酒
A SF ○
B TG ○
新ジャンル
A AO ○
A KA ○
B KTZ ○
B NN ○
B MG ○
C MH ○ ○
C MHK ※ ※
D KM ○ ○
ノンアルコール・
ビールテイスト飲料
A DZ ○ ○ ○
B KF ○
C PAF ○
D AF ○ ○
分析対象データ収集期間中の出稿状況。データをもとに作成。
※ブランド MHK のテレビ広告，雑誌広告及びブランド IS の新聞広告に関しては，当該ブランドに
関する広告は出稿されていないが，下位ブランドの広告が出稿されており，分析において独立変数
として使用した。
22
（4）分析結果
分析 1
分析 1 の結果は，図表 6 に示されている通りであ
る。
17 ブランド全体を通じて，（総じて，正準相関係数
の値が低く，あてはまりの悪い分析結果となった。特
にビールカテゴリーの 3 ブランドについては，ほぼ全
ての広告変数が非有意となってしまった。これらの 3
ブランドは他のカテゴリーのブランドに比べ，発売期
間が長くロングセラーブランドとして確立しているた
めに，広告出稿が製品の売れ行きにあまり影響してい
ない可能性が考えられる。
一方で，発泡酒，新ジャンル，ノンアルコール・
ビールテイスト飲料カテゴリーのブランドにおいて
は，ブランドにもよるがテレビ広告が有意であり，テ
レビ広告の出稿が購買生起に効果を及ぼしていると考
えることができる。
各メーカーのウェブサイトについては非有意なブラ
ンドが多く，ウェブサイトの閲覧は個々のブランドの
購買の生起には関連していないと考えられる。
分析 2
競合ブランドへの広告の影響について検討した，分
析 2 の結果は図表（a）～（d）の通りである 1）。
分析 1 と同様，全体を通じて正準相関係数の値が 0
に近く，あてはまりの悪い結果となった。非有意と
なった変数も極めて多い。
特にビールカテゴリーについては，ブランド SD，
IS において有意な独立変数はなく，購買の生起には
全く広告が影響しないという結果になった。
発泡酒については，ブランド SF の購買生起に関し
て，競合ブランド TG のテレビ広告出稿が（正の）効
果を及ぼすという，解釈しがたい結果となった。
新ジャンル，ノンアルコール・ビールテイスト飲料
は，ビールカテゴリーや発泡酒カテゴリーと比べれば
有意な値が得られているが，新ジャンルのブランド
AO や KA，MH の購買生起におけるブランド NN の
テレビ広告のように，他ブランドの広告が正の効果を
及ぼしているブランドもある。このことは，競合ブラ
ンドの広告が購買を促すことを意味しており，上述の
図表6　分析1：分析結果
サブカテゴリー メーカー ブランド テレビ広告 雑誌広告 新聞広告 ウェブサイト 正準相関
ビール
A SD n.s. n.s. n.s. n.s. －
B IS n.s. － n.s. n.s. －
D PM n.s. n.s. 1 n.s. 0.067
発泡酒
A SF 0.985 － － -0.197 0.064
B TG 0.997 － － 0.043 0.069
新ジャンル
A AO 0.991 － － -0.168 0.066
A KA 1 － － n.s. 0.092
B KTZ 0.947 － － -0.357 0.054
B NN 1 － － n.s. 0.066
B MG n.s. n.s. － n.s. －
C MH n.s. n.s. － n.s. －
C MHK n.s. n.s. － n.s. －
D KM 0.58 0.842 － n.s. 0.136
ノンアルコール・
ビールテイスト飲料
A DZ 1 n.s. n.s. n.s. 0.11
B KF 1 － － n.s. 0.136
C PAF n.s. － － n.s. －
D AF 0.814 n.s. － 0.583 0.135
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図表7（a）　分析2：分析結果（ビール，発泡酒）
サブカテゴリー メーカー
ブランド
（従属変数
ブランド）
同一カテゴリー・
ブランド
テレビ広告 雑誌広告 新聞広告 正準相関
ビール
A SD
SD（自ブランド） n.s. n.s. n.s.
－IS n.s. － n.s.
PM n.s. n.s. n.s.
B IS
SD n.s. n.s. n.s.
－IS（自ブランド） n.s. － n.s.
PM n.s. n.s. n.s.
C PM
SD n.s. n.s. n.s.
0.01IS n.s. － n.s.
PM（自ブランド） n.s. n.s. 1
発泡酒
A SF
SF（自ブランド） n.s. － －
0.077
TG 1 － －
B TG SF n.s. － － 0.069
発泡酒ブランド TG と同じく，解釈がしにくい結果と
なった。
新ジャンルの NN，KM についてはほぼ予想通りの
結果となっている。ブランド NN については，テレ
ビ広告が効いており，ブランド MG が購買生起を妨
げる，負の影響を及ぼしていることが推察される。
MG が NN の競合ブランドとなっている可能性がある。
ブランド KM については，自ブランドのテレビ広
告，雑誌広告が有意となっており，広告戦略が有効に
機能していることが示唆される。
4．考察
残念ながら，本研究における分析 1，分析 2 とも，
17 カテゴリーを通して，広告関連の独立変数がほぼ
非有意であり，モデルとしてのあてはまりもあまり良
い結果は得られなかった。広告が効きにくいという結
果は，ビール関連カテゴリーブランドの強い嗜好性と
いう特徴を鑑みれば，想定される結果だったと考える
こともできるかもしれない。
ビールカテゴリーにおいては，分析 1，分析 2 を通
じて，広告が当該ブランドの購買に及ぼす効果が確認
できなかった。その原因としては，他のカテゴリーと
比べてビールカテゴリーのブランドが成熟しているこ
とが考えられる。ブランドスイッチングなど，行動レ
ベルでの購買行動の変化につながりにくくなっている
可能性がある。
分析 2 の結果から，NN，KM については，広告出
稿が当該ブランドの購入を促していることが確認され
た。広告によるコミュニケーションがうまくいってい
るブランドであると考えられる。
同時に，分析 2 からは，ブランド NN のテレビ広
告はブランド AO や KA の購買の生起においても有意
であることが示された。解釈しにくい結果であるが，
敢えて解釈をするのであれば，ブランド NN が新
ジャンルカテゴリーにおける典型的なブランド，すな
わち，新ジャンルカテゴリーにおけるプロトタイプに
なっている可能性が考えられる。すなわち，ブランド
NN の広告は「ブランド NN の広告」として消費者に
知覚されているのではなく，「新ジャンルカテゴリー
の広告」として知覚されてしまっている可能性が考え
られるということである。そのように考えれば，ブラ
ンド NN の広告は，消費者が「新ジャンルカテゴ
リーの広告」とみなしてしまうため，ブランド NN
に限らず，新ジャンルカテゴリーのブランドの購買が
促されてしまうと考えることができる。
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図表7（b）　分析2：分析結果（新ジャンル，その1）
サブカテゴリー メーカー
ブランド
（従属変数
ブランド）
同一カテゴリー・
ブランド
テレビ広告 雑誌広告 新聞広告 正準相関
新ジャンル
A AO
AO（自ブランド） n.s. － －
0.088
KA n.s. － －
KTZ n.s. － －
NN 1 － －
MG n.s. n.s. －
MH n.s. n.s. －
MHK － － －
KM n.s. n.s. －
A KA
AO n.s. － －
0.095
KA（自ブランド） n.s. － －
KTZ n.s. － －
NN 1 － －
MG n.s. n.s. －
MH n.s. n.s. －
MHK － － －
KM n.s. n.s. －
B KTZ
AO n.s. － －
－
KA n.s. － －
KTZ（自ブランド） n.s. － －
NN n.s. － －
MG n.s. n.s. －
MH n.s. n.s. －
MHK － － －
KM n.s. n.s. －
B NN
AO n.s. － －
0.087
KA n.s. － －
KTZ n.s. － －
NN（自ブランド） 2.448 － －
MG -1.799 n.s. －
MH n.s. n.s. －
MHK － － －
KM n.s. n.s. －
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図表7（c）　分析2：分析結果（新ジャンル，その2）
サブカテゴリー メーカー
ブランド
（従属変数
ブランド）
同一カテゴリー・
ブランド
テレビ広告 雑誌広告 新聞広告 正準相関
新ジャンル
B MG
AO n.s. － －
0.054
KA n.s. － －
KTZ 1 － －
NN n.s. － －
MG（自ブランド） n.s. n.s. －
MH n.s. n.s. －
MHK － － －
KM n.s. n.s. －
C MH
AO n.s. － －
0.096
KA n.s. － －
KTZ n.s. － －
NN 2.264 － －
MG -1.526 n.s. －
MH（自ブランド） n.s. n.s. －
MHK － － －
KM n.s. n.s. －
C MHK
AO n.s. － －
－
KA n.s. － －
KTZ n.s. － －
NN n.s. － －
MG n.s. n.s. －
MH n.s. n.s. －
MHK（自ブランド） － － －
KM n.s. n.s. －
D KM
AO n.s. － －
0.136
KA n.s. － －
KTZ n.s. － －
NN n.s. － －
MG n.s. n.s. －
MH n.s. n.s. －
MHK － － －
KM（自ブランド） 0.58 0.842 －
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5．今後の研究課題
今回の分析の限界を踏まえた今後の研究の方向性と
して，以下の 2 つが挙げられる。
1 番目は，他の統計手法による分析である。今回，
線形判別分析を用いて分析を行ったが，他の多変量解
析手法による分析も今後検討すべきであろう。判別分
析を行うために従属変数に対して行ったデータ・ハン
ドリングも分析結果に影響している可能性がある。す
なわち，もともと 5 段階の順序尺度であった「購入実
態」の変数を，データ・ハンドリングの段階で，（購
入，非購入を表す）0‐1 のダミーに変換したため，
購入頻度の情報が失われてしまった。ダミーに変換す
ることなく，もともとの 5 段階の順序尺度の情報を活
かした分析方法も検討すべきであろう。
2 番目は態度レベルでの分析である。今回は提供さ
れたデータのうち，行動レベルの変数である「購入実
態」を従属変数として用いて分析を行ったが，広告出
稿は必ずしも購買に直結するものとは限らず，テレビ
広告などはその前の，ブランド認知であったり，態度
形成，態度変容への効果を期待して行っている場合が
多い。今回のデータには態度レベルの変数である「購
入意向」も含まれているので，それを用いた態度レベ
ルでの分析も行う必要がある。
最後に，冒頭で述べた通り，4 つのビール関連カテ
ゴリーにおいて，カテゴリー間での競争構造が生じて
いると考えられる。今後の研究の方向性としては，そ
れらの競争構造をも盛り込んだモデルの構築が考えら
れる。カテゴリー間での競争が激しいのか，カテゴ
リー内での競争が激しいのか。あるいは，カニバリ
ゼーションが生じているのか。ビール関連カテゴリー
における，カテゴリーを超えた競合関係の把握は，消
費者行動研究における研究課題の一事例であるばかり
ではなく，実務に対しても有意義な示唆を与えるもの
であろう。
図表7（d）　分析2：分析結果（ノンアルコール，ビールテイスト飲料）
サブカテゴリー メーカー
ブランド
（従属変数
ブランド）
同一カテゴリー・
ブランド
テレビ広告 雑誌広告 新聞広告 正準相関
ノンアルコール・
ビールテイスト飲料
A DZ
DZ（自ブランド） n.s. n.s. n.s.
0.123
KF 1 － －
PAF n.s. － －
AF n.s. n.s. －
B KF
DZ n.s. n.s. n.s.
0.143
KF（自ブランド） n.s. － －
PAF n.s. － －
AF 1 n.s. －
C PAF
DZ n.s. n.s. n.s.
0.084
KF n.s. － －
PAF（自ブランド） n.s. － －
AF 1 n.s. －
D AF
DZ n.s. n.s. n.s.
0.115
KF 1 － －
PAF n.s. － －
AF（自ブランド） n.s. n.s. －
27ビール関連カテゴリーにおける広告効果に関する実証分析
注
1）分析 1 において独立変数として使用した「メーカーウェブ
サイトの閲覧」は，分析 1 で有意な独立変数と見られなかっ
たため，分析 2 においては独立変数から除外した。
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